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W artykule postawiono teze, ze nowoczesne technologie zmieniq sposob, w jaki zorganizowany jest mar-
keting, a takze przeksztatcq zastang kompozycje rynku, a przedsiebiorstwa powinny pogodzi¢ sie z tym, ze
sam fakt posiadania czesci rynku nie bedzie juz wystarczat, by trwale utrzymaé pozycje rynkowego lidera.
Celem niniejszej publikacji jest podsumowanie gtéwnych wyzwan przynoszonych przez innowacje techno-

Streszczenie

logiczne, a takze okreslenie mozliwosci rysujgcych sie przed marketingiem w $wietle nowych technologii
komunikacyjno-informatycznych, by mozna byto dzieki temu odnosi¢ wymierne korzysci. Tematyka ba-
dawcza lezqca u podstaw niniejszej pracy to: 1) analiza korzystania z mediéw spotecznosciowych przez po-
kolenie Milenialséw, 2) ocena postaw MSP wobec wiqczania technologii teleinformatycznych w stosowa-
ne przez nich obecnie praktyki marketingowe, 3) okreslenie mozliwosci zastosowania Marketingu 4.0 po-
przez wspieranie elastycznego podejécia w organizacji dziatah marketingowych. Po przeprowadzeniu prze-
glgdu dostepnych publikacji przedstawiamy koncepcje modelu elastycznej organizacji dziatan marketingo-
wych. Koncepcja Dsl,C to potqczenie wspotczesnie stosowanych dziatarh marketingowych i transformacii
cyfrowej. Mogq z niej korzysta¢ $rodowiska akademickie oraz inne organizacje, ktore chcq uzyskaé wska-
zowke jak prowadzi¢ transformacje organizacji dziatan marketingowych.

Stowa kluczowe: marketing 4.0, technologie informacyjne, technologie cyfrowe, narzedzia marketingu,
cyfrowe innowacje
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Pu >
‘55; Summary

The article presents the theory that modern technologies are changing the way in which marketing is
organised and that they will transform the prevailing composition of the market, while enterprises should
come to terms with the act that having a market share will no longer suffice to maintain the market leader
position. The aim of this paper is to provide an overview of the key challenges generated by technological
innovations and to identify the opportunities for marketing in light of the new communication and
information technologies so that quantifiable benefits can be gained. The research topic underpinning this
paper is: 1) an analysis of social media use by the Millennial generation; 2) an evaluation of the attitudes
of SMEs towards the incorporation of information technology into their current marketing practices; 3)
determining the implementation possibilities of Marketing 4.0 by promoting a flexible approach to
organising marketing actions. Following a review of the available literature on the subject, we will present
a concept of the model of the flexible organisation of marketing actions. The D3l,C concept combines
today's marketing actions and digital transformation. It can be harnessed by academia and other
organisations seeking guidance on the implementation of transformation in the organisation of marketing
actions.

Keywords: marketing 4.0, information technologies, digital technology, marketin tools,
digital innovation
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Wprowadzenie

W ciagu ostatnich dziesiecioleci $§wiat nieustannie przechodzi zmiany,
a wynika to z predkiego rozwoju technologii informatycznych. Podobnie
predko zmieniajg sie praktyki marketingowe. Natomiast badania akade-
mickie dotyczace marketingu wciaz pozostajg w tyle. Technologie cyfrowe
integrowane sg z dzialaniami marketingowymi — zaréwno w sposob ciagty
jak i ad hoc, a ma to na celu osiggniecie stanu Marketingu 4.0, czyli nowej
generacji rozwigzan marketingowych i zwigzanych z tym metod, narzedzi
i wdrazanych praktyk. Dzieki globalizacji i rozwojowi nowych technologii
obserwujemy rozwdj innowacji i konkurencyjnosci, ktore zachodza na nie-
spotykang dotad skale. Widzimy tez wzrost gospodarczy obejmujacy caly
Swiat. Rzady, przedsiebiorstwa, a takze zwykli ludzie staja sie zalezni od
technologii, dzieki ktérym mozna osiagna¢ lepszg wydajno$¢ pracy i zy¢ na
lepszym poziomie. Mozna tez zyskiwaé nowe umiejetnoSci. Ta silna zalez-
no$§¢ od technologii cyfrowych rodzi pytanie kierowane do naukowcow
i praktykow w dziedzinie marketingu: jak dobrze jesteSmy przygotowani do
stawienia czola wyzwaniom przynoszonym przez cyfrowe innowacje, oraz
czy umiemy wykorzysta¢ mozliwoSci Marketingu 4.0 we wspolczesnej, jak-
ze konkurencyjnej przestrzeni rynkowe;j?

Niniejszy artykul rozpoczyna sie od opisu wyzwan zwigzanych z innowa-
cjami cyfrowymi, a nastepnie przechodzi do omoéwienia mozliwosci i cech
Marketingu 4.0. W opracowaniu tym autor przeprowadza taczony, jakoscio-
wo-ilosciowy proces badawczy, a nastepnie przedstawia koncepcyjny model
elastycznej organizacji marketingowej. Model koncepcyjny D;I,C to wynik
integracji wspolczesnych praktyk marketingowych z cyfrowg transformacja.
Pytania badawcze lezace u podstaw niniejszego opracowania sg nastepujace:
1) analiza wykorzystania mediéw spolecznosciowych przez pokolenie Mile-
nialséw; 2) analiza postaw MSP wobec wlaczania technologii teleinformacyj-
nych w swoje biezgce praktyki marketingowe, oraz 3) okreslenie mozliwosci
zastosowania Marketingu 4.0 poprzez wspieranie elastycznego podejscia do
organizacji dzialan marketingowych. W ramach przeprowadzonego procesu
badawczego polaczono przeglad dostepnej literatury — przeprowadzony na
szeroka skale, obejmujacy tematyke marketingu jak i in. tematy, a nastep-
nie szereg wywiadow jakosciowych z ekspertami, menedzerami i studenta-
mi. Na podstawie uzyskanych wynikéw przeprowadzono dwa ilosciowe ba-
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dania (z menedzerami MSP, a takze z osobami z pokolenia Milenialséw).
W podsumowaniu autor omawia sposoby na odniesienie korzysci z zaistnie-
nia innowagcji cyfrowych przy uzyciu technik Marketingu 4.0.

Marketing w erze transformacji cyfrowej

Zgodnie z tym, co pisze Dholakia i in., postepujaca globalizacja rynkéw
jest §cisle zwigzana z rosngcymi w site technologiami do produkowania in-
formacji, oraz do ich obrébki, rozprowadzania i konsumowania. Technolo-
gie te uwaza sie za najwazniejsze obecnie procesy transformacyjne. Wymu-
szajg one na firmach zmiane tradycyjnych dziatan marketingowych, struk-
tur organizacyjnych, a nawet modeli biznesowych. Informacja — bardziej
niz kiedykolwiek do tej pory — staje sie istota rynku. Ponadto informacja
zaczyna wchodzi¢ w sktad majatku, a sposoby jej pozyskiwania, zarzadzania
nig oraz dystrybucji to zadania, ktérymi marketing powinien zajaé sie
szczeg6lnie uwaznie i pieczolowicie, zwlaszcza, ze proces ten zachodzi w dy-
namicznym S§rodowisku, wéréd ogromu wiedzy. W dzisiejszych czasach
przeplyw informacji odbywa sie z olbrzymia intensywnoscia, a do tego sta-
le ro$nie. Na kazdym poziomie gospodarki i biznesu zyskuje on na zlozono-
§ci, ale nie zyskuje na przejrzystoSci. Te zmiany w przeplywie informacji
oraz w zachodzgcych procesach, w polaczeniu z olbrzymim wplywem tech-
nologii informatycznych, przeksztalcajg fizyczne miejsce na rynku w miej-
sce zwane infosferq. W rezultacie pojawiajg sie nowe modele biznesowe,
a w ich ramach domeny produkcji i konsumpcji coraz stabiej odrézniajg sie
od siebie, poniewaz ,,przeplataja sie informacyjnie”.

Wyzwania zwigzane z innowacjami cyfrowymi

Wyzwania wynikajace z innowacji cyfrowych mozna podsumowac dzie-
lac je na cztery globalne trendy, ktére uwaza sie za sily przetomowe. Pierw-
szym z nich jest wzrost urbanizacji — majacy swe zrédlo w przenoszeniu
miejsc prowadzenia dziatalnosci gospodarczej na rynki wschodzace. Na ryn-
kach tych z kolei zachodzg réwnolegle rewolucje przemyslowe i urbani-
styczne, przez co centrum $wiatowe] gospodarki przenosi sie na poétkule
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wschodnia i poludniowa. Drugg silg o przelomowym dzialaniu jest przyspie-
szenie, z jakim odbywa sie wzrost zakresu, skali oraz gospodarczego skut-
ku wywieranego przez nowe technologie. Szybkie tempo przyjmowania tych
technologii i wprowadzania innowacji ma powazny wplyw na cykl zycia
przedsiebiorstw oraz ich produktow, co zmusza menedzeréow do coraz pred-
szego podejmowania decyzji i do alokacji zasobow. Zarzady przedsiebiorstw
i dzialy marketingowe musza zmagac sie z presja czasu, z nieoczekiwang re-
wolucja w §wiecie danych, ktéra przyniosta zjawisko zwane big data, oraz
z proliferacja modeli biznesowych opartych na technologiach. Trzecim
z globalnych trendéw jest starzenie sie ludnosci zamieszkujacej kule ziem-
ska, a czwartg silg o przelomowym znaczeniu jest stopien, w jakim swiat
jest coraz mocniej wzajemnie powigzany poprzez handel oraz przeplywy ka-
pitalu, ludzi i informacji (co obejmuje zaréwno dane, jak i taczno§é). Te
przelomowe wzorce daje sie zauwazy¢ praktycznie na kazdym rynku
i w kazdym sektorze gospodarki Swiatowe;.

Cyfrowe innowacje zmuszajg organizacje, by na nowo odkrywaly one
siebie — w innym tempie i zakresie. Mozna stwierdzi¢, ze nowe zachowa-
nia konsumenckie i decyzje, na podstawie ktérych ludzie dokonujg zaku-
pow sa ostatecznymi wyznacznikami takiej potrzeby. Najpopularniejsze
macierze marketingowe, takie jak udzial w rynku, lojalno§¢ wobec marki
oraz sila dystrybucji sg nadal wazne, ale decyzje marketingowe nie moga
juz opieraé sie wylgcznie na nich. Trzymanie sie tradycyjnych i dobrze
znanych praktyk moze skierowac firmy w strone zajecia ustalonej pozy-
c¢ji rynkowej i niskiego poziomu konkurencyjnosci. Reagujac na zmiany
wywolane przez transformacje cyfrowa, firmy analizuja swoje modele
biznesowe, oferte wobec klienta oraz swe podstawowe procesy operacyj-
ne. Starajg sie przy tym odkrywac i wprowadzac¢ w zycie nowe mozliwo-
§ci, przez co maja nadzieje zyska¢ konsumentoéw cyfrowych. Niektore
z przedsiebiorstw raczej podazaja za wschodzacym trendem cyfryzacyj-
nym, ale inne pozostajg daleko w tyle. Ogélnie rzecz ujmujac, przedsie-
biorstwa z branz opartych na wiedzy sa bardziej elastyczne i proaktyw-
ne, i staraja sie wlasciwie reagowa¢ na wspomniane trendy. Ostatnio
sklasyfikowano kilka kategorii przedsiebiorstw w zalezno§ci od ich
otwarto$ci na cyfrowe innowacje.

Globalne badanie cyfryzacji w biznesie przeprowadzone przez MIT Slo-
an Management Review i firme Deloitte wykazalo, ze stopien wdrazania
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technologii cyfrowych zalezy od poziomu cyfrowej dojrzalosci przedsiebior-
stwa. Analizie poddano cztery gléwne technologie cyfrowe: spoteczna, apli-
kacji mobilnych, analityke cyfrowa, oraz dzialania oparte na chmurze obli-
czeniowej. Stwierdzono, ze przedsiebiorstwa, ktore rozpoczynaja swa droge
do dojrzatosci cyfrowej, wprowadzajg te cztery technologie cyfrowe w celu
zmiany wlasnych proceséw biznesowych. Przedsiebiorstwa o srednim po-
ziomie dojrzatosci cyfrowej koncentruja sie na rozwiazywaniu pojedynczych
probleméw biznesowych, wdrazajgc indywidualne technologie cyfrowe —
wskazuje to na krétkoterminowe zorientowanie na cyfrowg transformacje.
Natomiast przedsiebiorstwa cyfrowo dojrzale charakteryzujg sie obecnoscig
procesow biznesowych, ktore przeszly juz przez transformacje, angazuja ta-
lenty, a takze posiadaja elastyczne modele biznesowe. W miare jak dane
przedsiebiorstwo pokonuje droge do coraz wyzszego poziomu cyfrowej doj-
rzalo$ci, w niemal ro6wnym stopniu rozwija ono elementy technologii me-
diow spoleczno$ciowych, aplikacji mobilnych, analityki oraz dziatan
w chmurze.

Najpopularniejsze kryteria, ktérych uzywa sie do klasyfikacji przedsie-
biorstw na podstawie ich reakcji na cyfrowe innowacje to:

1) wydajno§é cyfrowa, ktora odpowiada stopniowi dojrzaltosci cyfrowej,
mierzona Ilorazem Cyfrowym,

2) rodzaj strategii cyfrowej mierzonej nastepujacymi wskaznikami: szyb-
ko§¢ reakgji, skala cyfrowej innowacji, reakcje proaktywne oraz realoka-
cja zasobow,

3) poziom transformacji cyfrowe;j.

Wskaznik Inteligencji Cyfrowej opracowany zostal przez firme
McKinsey i jest on stosowany jako miernik cyfrowej dojrzalosci firm.
McKinsey wyroznit trzy ponizsze klasy przedsiebiorstw w odniesieniu do
ich cyfrowej dzialalnoSci: obecni liderzy, wschodzacy liderzy, nasladowecy.
Zaleznie od rodzaju cyfrowych strategii, przedsiebiorstwa mozna podzie-
li¢ na: takie, gdzie innowacje zachodzg na mniejszg skale, przedsiebior-
stwa, ktorzy predko ida za liderem zmian — cyfrowi migranci, oraz
przedsiebiorstwa, ktére przeksztalcajg modele biznesowe. Przedsiebior-

stwa dojrzale cyfrowo mozna uznac za typowy przyktad Przedsiebiorstwa
3.0 (tabela I).

167 www.minib.pl



Wptyw wspétczesnych technologii na zmiane dziatan marketingowych w organizacji. Marketing 4.0

Tabela 1. Typologia przedsiebiorstw na podstawie stopnia ich , wirtualizacji”

Tradycyjne przedsiebiorstwo Przedsiebiorstwa 2.0 i 3.0
Model Oparty na linii montazowej Oparty na ustugach
Poziom dojrzatoéci cyfrowej Na §ciezce wzrostu Rozwiniety i dojrzaly
Procesy biznesowe Liniowe procesy pionowe Dynamiczna wspdlpraca
Zarzadzania operacyjne Praca oparta na zadaniach Alokacja czasu pracy w czasie rzeczywistym
Zarzadzanie Tradycyjne Metoda kanban
Etap ewolucji marketingowej Marketing 1.01 2.0 Marketing 3.0 i 4.0
Orientacja marketingowa Zorientowanie na produkt Zorientowanie na klienta
Filozofia marketingowa Marketing transakcyjny Marketing spoleczny
Struktura organizacyjna Hierarchia/sztywna struktura | Sieé¢/dynamiczna struktura
Produkcja Zaplanowana Na zagdanie

Zrédto: przetworzone z http://www.ey.com/Publication/vwLUAssets/EY-enterprise-3-0-a-digital-enterprise/$FI-
LE/EY-enterprise-3-0-a-digital-enterprise.pdf [pozyskane dn. 10 marca 2016 r.].

W zaleznoSci od osiggnietego poziomu cyfrowej transformacji, przedsie-
biorstwa mozna zakwalifikowac jako takie, ktére skoncentrowane sg na jed-
nym produkcie lub ustudze i rewolucjonizujg pewna dziedzine w skali glo-
balnej (Spotify, Square, Uber), przedsiebiorstwa, ktore ksztaltuja ekosyste-
my — tzw. wynalazcy od nowa (John Deere oraz Schibsted), oraz dzialacze
(praktycy). Niezaleznie jak dane przedsiebiorstwo postanawia reagowac na
cyfrowe innowacje, staje ono przed koniecznoscig wprowadzenia zmian do
swoich praktyk biznesowych.

Perspektywy i mozliwosci Marketingu 4.0

Marketing 4.0 jest wynikiem zlozonych zmian wywotanych przez niepoko-
je na rynkach, agresywny charakter globalnej konkurencji, wymagajacych
klientéw, oraz szybkie pojawianie sie nowych technologii i przelomowych in-
nowacji marketingowych. Mozna na niego patrzeé jako na swoisty i wyjatko-
wo szybki cybernetyczny marketing, ktoéry polega na systemie bodzcéow oraz
informacji zwrotnej i reakcji, a ktory jest bardzo elastyczny i odznacza sie do-
glebnym zrozumieniem zasad biznesu. Dzieki takiemu otwartemu dynamicz-
nemu systemowi mozemy monitorowa¢ w czasie rzeczywistym transakcje
i dzialania wobec klientow, ktére podejmowane sg w kazdym miejscu Swiata.
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Przeksztalcenie systemu marketingowego wymaga nowego podejScia do orga-
nizacji dziatan marketingowych. Méwimy o nowym, zdigitalizowanym syste-
mie marketingowym, w ktérego centrum znajduje sie klient. Nalezy precyzyj-
nie rozplanowac¢ poszczeg6élne elementy systemu i ich wzajemne relacje, dzie-
ki czemu mozna stymulowaé nawigzywanie interakcji z produktami i ofero-
waé klientom doswiadczanie indywidualnych przezyé emocjonalnych (przy
pomocy tzw. ,punktéow styku”), oraz dodawac¢ nowa wartos¢. Mozna tez wy-
korzysta¢ powiazania by zilustrowaé system, w ktorym wezly (wierzchotki) sg
elementami mieszanki cyfrowego marketingu, a interakcje miedzy przedsie-
biorstwem a klientem potozone sg na jego brzegach (stanowig tacza).
Digitalizacja zmienia proces, w jaki podejmowane sg decyzje o zakupie
— w tym réwniez sposéb, w jaki klient poszukuje informacji, rozwaza opcje
i ocenia produkty i ustugi, odnosi si¢ do przedsiebiorstwa oraz dokonuje za-
kupu. Proces po zmianach, tj. taki, ktéry zastapit sposéb tradycyjnego po-
dejmowania decyzji o zakupie, nazywany jest ,,cyfrowa drogg konsumenta
do podejmowania decyzji”. W nastepstwie zmian, ktore zaszly w ciggu
ostatnich dziesiecioleci z powodu ewolucji technologii informacyjnych, mar-
keting przechodzi swoja wlasna transformacje i osiggnal etap nazwany
Marketingiem 4.0. Ta nowa generacja jest potrzebna, gdyz klienci poszuku-
ja nie tylko produktow, ktore zaspokojg ich podstawowe potrzeby i pragnie-
nia, oraz uspokojg obawy. Produkty muszg réwniez odpowiadac¢ na potrze-
be kreatywnosci klienta oraz charakteryzowaé sie wartosciami zdefiniowa-
nymi przez Marketing 3.0. Klienci chcg poza tym stawac sie czeScia proce-
su produkcji (patrz powyzej: ,,informacyjne przeplatanie sie” modeli bizne-
sowych), co jest istotnag cechg charakterystyczng dla Marketingu 4.0.

Tabela 2. Przedsiebiorstwa na wstepnym i zaawansowanym etapie dojrzato$ci cyfrowej

Poziom dojrzalosci cyfrowej
Krytyczne czynniki sukcesu (CSF) ziom dojrzalosci cyfrowej

Niski Wysoki
Zakres transformacji CzeSciowy Pelny
Koncentracja na cyfrowej transformacji Operacyjna Strategiczna
Inwestycje w cyfrowe mozliwosci Na malg skale (skoncentrowane) Na duzg skale
Mozliwosci techniczne (big data analityka, DCM, SEO itp.) | Mniej wazne (kultura silna
i adaptacyjna) Wazne
Organizacja marketingowa Hierarchia/sztywna struktura | Sieé/elastyczna struktura

Zrodto: opracowanie wlasne.
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Marketing 4.0 da sie latwo wdraza¢ w cyfrowo dojrzatych przedsiebior-
stwach (tabela 2). Wedlug badan BCG wiele organizacji zajmujacych sie
marketingiem — a ktore sa najlepsze w swojej klasie, dziala bardziej jak
spotki technologiczne, wykorzystujac tzw. zwinne technologie, ktore sg ty-
powe dla firm zajmujacych sie tworzeniem oprogramowania — i przyspie-
sza dzialania marketingowe, np. poprzez podejScie typu scrum. Poniewaz
jesteémy $wiadkami skracania sie cyklu zycia produktu i przySpieszania
termin6w planowania, przedsiebiorstwa musza dostosowywacé sie w szyb-
kim tempie, zwlaszcza w zakresie czynnika ludzkiego i przeplywow bizne-
sowych. W tym sensie mozna powiedziec¢, ze Marketing 4.0 wyréznia sie pod
wzgledem czasu, zarzadzania talentami, danymi i analityka, stopniem cen-
tralizacji i modelami organizacji dzialan marketingowych.

Jesli chodzi o planowanie czasu, to stosuje sie zazwyczaj planowanie ka-
skadowe i podejscie scrum. Planowanie kaskadowe odzwierciedla samopow-
stajacy i samoodtwarzajacy sie proces rozwoju organizacyjnego w niezwykle
dynamicznym $rodowisku. Przy zastosowaniu podejScia scrum kazda inicja-
tywa marketingowa rozpisana jest na kilka iteracji (sprintow), z ktorych
kazdy trwa od 2 do 4 tygodni. Daje to mozliwo§¢é wprowadzania aktualizacji,
jezeli w tym czasie zmieniaja sie wymagania klientow. Takie podejScie jest
niezwykle przydatne w koncowej fazie procesu opracowywania nowego pro-
duktu. Natomiast talenty sg niezbedne dla zapewnienia pomyslnej realizacji
dzialan Marketingu 4.0. W wielu przedsiebiorstwach brakuje wykwalifiko-
wanych analitykow i ekspertéow ds. danych. Mimo tego, ze pracownicy ocze-
kuja nowych kompetencji marketingowych, pojawiajg sie nowe technologie
marketingowe, na przyklad specjalista ds. do§wiadczenia klienckiego, specja-
lista ds. tresci, menedzer kampanii wielokanatowych, analityk danych, nar-
rator danych. Jak wspomniano powyzej, wytwarzanie informacji, zarzadza-
nie nig, a takze rozprowadzanie oraz wykorzystywanie zyskuja na znaczeniu
i mogg decydowat o przetrwania firmy. Dlatego dane i analityka maja tak
zasadnicze znaczenie. Mozemy tu méwic o trzech obszarach funkcjonalnych:
zarzadzanie danymi, zaawansowana analityka, oraz analizy konsumenckie.
Organizacja marketingu waha sie od struktury w pelni scentralizowane;j, po-
przez hybrydowsa, do zdecentralizowanej, w ktorej dzialania marketingowe
sg rozprowadzane do marek i do jednostek biznesowych. Modele organizacji
marketingowych koncentruja sie zazwyczaj na produktach, segmentach, ka-
nalach, lokalizacjach geograficznych lub funkcjach.
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Model koncepcyjny D3l2C (Design-Direct-Develop-Interventions-Innovation-Capabilities):
jak korzystaé z cyfrowych innowacji wykorzystujgc mozliwosci Marketingu 4.0

W dziale tym prezentujemy model koncepcyjny D;I,C, ktéry stworzono
jako rame do wspierania elastycznych organizacji dziatan marketingowych,
a ktory jest odpowiedzig na cyfrowa transformacje modeli biznesowych.
Ten model koncepcyjny bazuje na wynikach przegladu dostepne;j literatury
1 na wczeénigjszych badaniach autora. Zostal on uogélniony, aby dato sie go
zastosowaé w przedsiebiorstwach znajdujacych sie na réznych etapach doj-
rzaloSci cyfrowej. Model koncepcyjny D;I,C odzwierciedla koncepcje zarza-
dzania marketingowego w Marketingu 4.0 jako samodzielny i samoodna-
wialny proces aktywacji, adaptacji i przewidywania wyzwan w niezwykle
dynamicznym §rodowisku (reprezentowany przez cykl niekonczacego
usprawniania). Pierwsza cze$¢ modelu D;I,C odzwierciedla etapy procesu
zarzadzania marketingowego w Marketingu 4.0, ktore zostaly okre§lone jak
podano to ponize;j.

Na etapie projektowania przedsiebiorstwa powinny skupiaé sie na
rozwoju odpowiednich wskaznikéw, ktore bedg odpowiada¢ poziomowi ich
cyfrowej dojrzatosci. Brak spdjnej strategii cyfrowej to jedna z glownych ba-
rier, ktore blokujg przedsiebiorstw we wczesnej fazie dojrzalosci cyfrowe;.
Do tego wystepuja problemy z odpowiednig koncentracjg na problemie. Te-
go typu przedsiebiorstwa napotykaja wiele wystepujacych réwnoczeénie
zroznicowanych priorytetow (rynek — produkt — technologie). Przedsie-
biorstwa bedace na wczesnym etapie dojrzaloSci cyfrowej muszg mierzyc sie
z brakiem zrozumienia ze strony zarzadow, a przedsiebiorstwa zajmujace
sie technologiami cyfrowymi, jezeli sg na wczesnym etapie, maja do czynie-
nia z niskim poziomem umiejetnoSci cyfrowych swoich pracownikow, w tym
menedzerow.

Przedsiebiorstwa znajdujace sie na wysokim poziomie dojrzaltoSci cyfro-
wej muszg z najwyzszg powaga traktowac kwestie bezpieczenstwa. Najwaz-
niejsze zagrozenie podczas doboru witasciwych wskaznikéw marketingo-
wych wigze sie z procesem podejmowania decyzji przez zarzad. Zamiast
okresli¢ cele biznesowe, ktore miatby wesprzeé¢ marketing oraz ustali¢ cze-
stotliwo§¢ i poziom szczeg6lowosci potrzebnych danych, czasami menedze-
rowie decyduja sie na wyniki analityczne, co wspoélgra z ich zamiarami i po-
stawa, ale nie odzwierciedla priorytetow firmy. Rozdzwiek miedzy postrze-
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ganymi a obiektywnymi potrzebami informacyjnymi w przedsiebiorstwie
moze sabotowa¢ wysitki przedsiebiorstwa na drodze wdrazania cyfrowej
transformacji. Moze tez by¢ okreSlony jako ,cyfrowa krétkowzrocznosé
marketingowa”.

Etap bezposredni wigze sie z nakre§leniem strategii marketingu cy-
frowego. Zazwyczaj przedsiebiorstwa bedace na wczesnym etapie dojrzato-
§ci cyfrowej polegaja na strategii marketingowej nastawionej na klienta i na
zyskownos§é. Natomiast przedsiebiorstwa, ktore znajdujg sie na wyzszym
lub najwyzszym etapie dojrzatoSci cyfrowej, skupiajg sie przede wszystkim
na transformacji, innowacji i podejmowaniu decyzji.

Sukces realizacji etapu trzeciego (rozwqj) zalezy od talentow i przywodz-
twa. Firmy na wczesnym etapie cyfrowej dojrzatosci odznaczajg sie kulturg
»,silosowa”. Przedsiebiorstwa bedace na srednim etapie dojrzatosci cyfrowej
stawiajg na kulture integrujaca, a w firmach dojrzatych cyfrowo wida¢ po-
dejscie zintegrowane i innowacyjne. Poziom inwestowania w umiejetnoSci
cyfrowe r6zni sie znacznie pomiedzy tymi rodzajami przedsiebiorstw, po-
czawszy od nakladéow w wysokoSci ok. 20% w przedsiebiorstwach na wcze-
snym etapie dojrzaloSci cyfrowej do podwajania poziomu inwestycji na kaz-
dym kolejnym poziomie. Podobne dane majg zastosowanie w odniesieniu do
umiejetnosci cyfrowych liderow.

Druga cze$¢ modelu D;I,C zawiera narzedzia, ktorych przedsiebiorstwa
moga uzywac, by dochodzi¢ do wspomnianych powyzej etapéw. Pierwsze
narzedzie (Interwencje) to dzialania marketingowe nakierowane na zabu-
rzenia w §rodowisku makro, w tym bariery i przepisy rynkowe. Dzialania te
sg czescig firmowej strategii zmian. Przywodztwo na zréwnowazonym ryn-
ku mozna osiagna¢ dzieki wspdlnym wynalazkom w tancuchu wartosci po-
przez ,otwarte” reakcje konkurencyjne. Wspélna wynalazczo§é daje mozli-
woS§¢ pokonywania barier przy rozltozonym ryzyku. Drugie narzedzie (Inno-
wacje) odzwierciedla dzialania innowacyjne firm, zawierajace ,,ukryte” re-
akcje na zmiany na rynku w odniesieniu do marki — zamiast do rynkéw
masowych. Najwazniejsza w nim jest synchronizacja zmian w konstrukcji
modelu biznesowego (ma on by¢ dostosowany do zasob6éw ludzkich oraz do
ich kompetencji), a decyzje w sprawie marki musza by¢ dostosowane do ryn-
kéw docelowych. Cyfrowe ,,punkty styku”, uzywane do notowania emocjo-
nalnych doS§wiadczen z marka sa tu niezwykle wazne, zwlaszcza w przypad-
ku firm o duzym stopniu dojrzatosci cyfrowej. Wspéltworzenie odzwiercie-
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dla wspolprace firmy z wlasnymi klientami przy opracowywaniu nowych
produktow. Mozna réowniez wykorzystaé otwartg innowacje, poniewaz in-
nowacyjnos¢ jest procesem zorientowanym na klienta, a warto§é w nim
wspoltworzy sie z wybranymi klientami. W swej czystej cyfrowej formie wy-
stepuje jako marketing oparty na dzialaniu awataréw. Natomiast trzecie
z narzedzi tego modelu to nauka i umiejetnosci. Kluczowe znaczenie ma tu
dynamiczny rozwoj kompetencji kreatywnych zgodnie z obecnym modelem
biznesowym, a takze proces podejmowania decyzji zarzadczych. Strzatki 3A
(Aktywacja — Dostosowanie — Przewidywanie) obrazuja etapy prowadze-
nia cyfrowej transformacji (tabela 3).

Podczas prowadzenia aktywnego marketingu, procesy i aktywnos§¢ biz-
nesowg wzbogacaja sie o aspekt interaktywnoSci. Nie jest ona jeszcze wbu-
dowana w model biznesowy, co wiecej postrzega sie jg jako czynnik zwiek-
szajacy koszty, ktory nalezy w jak najwiekszym stopniu ogranicza¢ —
zwlaszcza w firmach, ktore stosuja strategie oparta na kosztach. Krytyczne
obszary wymagajace uwagi menedzera to: zasoby, wydajnosé¢ rynku, dostep
do danych, oraz relacja kosztow do uzyskanych wartosci.

Tabela 3. Etapy transformacji cyfrowej w marketingu 4.0

Etapy Integracja Koncentracja
transformacji w zarzadzaniu na strategii Podejscie
cyfrowej marketingiem marketingowej
Aktywny Intuicyjna interaktywnosé W celu utrzymania aktualnej Statyczne

pozycji na rynku

Przystosowawczy Wbudowana interaktywno§c W celu zmiany pozycji Dynamiczne
na rynku produktu
Przewidujacy Wbudowana interaktywnosé¢ Re-marketing Aktywne
przyszlosciowa (przeprojektowanie i zmiana)

Zrédto: van Kessel, P. and Allan, K. (2014). ,,Get ahead of cyber crime”.
EY's Global Information Security Survey, Ernst & Young.

Przedsiebiorstwa przewiduja nadchodzace zmiany w ramach przygoto-
wanych scenariuszy albo przez stosowanie dynamicznego planowania i za-
rzadzania kaskadowego. Na tym etapie firmy gotowe sa szybko dzialaé i re-
agowac¢ w sposob zréwnowazony, przeprowadzajac interwencje. Na pozio-
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mie C fakt zmiany przyjmuje sie za podstawe dzialalnoSci, a umiejetnosci
cyfrowe stajg sie czeScig dynamicznego procesu decyzyjnego. Umozliwia to
podejmowanie ptynnych i szybkich dziatan zapobiegawczych oraz zapewnia
mechanizmy reagowania. Na tym etapie wspolpraca jest wrecz konieczno-
§cig, gdyz zapewnia ona zwiekszona §wiadomo§¢ partneréw organizacyj-
nych, lancuch dostaw, a takze mozliwo§¢ wplywania i uczenia sie od do-
§wiadczen w ramach calego ekosystemu.

Metodologia badan naukowych

Przewidujac logike modelu koncepcyjnego D;I,C, zdefiniowano naste-
pujace pytania badawcze dla celow badan empirycznych: 1) analiza wyko-
rzystania mediéw spolecznosciowych przez pokolenie Milenialséw 2) oce-
ny postaw prezentowanych przez MSP wobec wlaczania technologii ko-
munikacyjno-informatycznych w stosowane przez nich obecnie praktyki
zarzadzania, 3) okreslenie mozliwoS§ci zastosowania Marketingu 4.0 po-
przez wspieranie elastycznego podej$cia do organizacji dzialan marketin-
gowych.

Etap jakosciowy

Badanie jakosciowe obejmowato wywiady poglebione z ekspertami, me-
nedzerami ds. marketingu, rozmowy w grupach fokusowych, oraz analizy
treSci w celu identyfikacji najwazniejszych obszaréw kluczowych, dzieki
czemu mozna wzmacnia¢ kompetencje wymagane przez Marketing 4.0.
W ramach badan przeprowadzono pie¢ pogtebionych wywiad6éw z eksperta-
mi, a nastepnie przeprowadzono dwie sesje, tzw. burze mézgéw. Przepro-
wadzono tez cztery wywiady w grupach fokusowych — z pracownikami
w firmach zajmujacych sie technologiami teleinformatycznymi. Analize tre-
§ci przeprowadzono na podstawie zebranych publikacji ze specjalistycznych
blogéw i postéow internetowych. W rezultacie zostal sformutowany projekt
modelu koncepcyjnego, ktéry nastepnie dopracowano podczas cyklu warsz-
tatow z przedstawicielami firm, ktore dzialaja w branzach opartych na wy-
sokokwalifikowanej wiedzy.
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Etap ilosciowy

Analize empiryczng prowadzono w oparciu o dane zebrane za pomocg
dwoch ankiet internetowych. Obie ankiety zostaly opracowane za pomoca
oprogramowanie LimeSurvey.

Pierwsza ankieta sktadala sie z trzech czesci. Pierwsza cze$¢ koncentro-
wala sie na glownych cechach zachowan internetowych przedstawicieli po-
kolenia Milenialséw. Pytania w drugiej czesci mialy na celu zgromadzenie
danych na temat wykorzystania mediéw spotecznoSciowych, oraz zdobycie
wiedzy nt. postaw wobec najpopularniejszych mediéw spolecznosciowych.
Trzecia cze$¢ skupiala sie na postawach wobec aplikacji mobilnych. Do
stworzenia proby postuzono sie metodg probkowania oparta na doborze nie-
losowym. Link do ankiety online zostal rozpowszechniony w mediach spo-
tecznosciowych i przez email. Proba oséb, ktore zglosily sie same, to 458 re-
spondentéw. Dane zebrano w maju 2017 r.

Druga ankieta sluzyla do pozyskania informacji od menedzeréw MSP.
Ankieta skladala sie z trzech czesci oraz informacji demograficznych o re-
spondentach. Pierwsza cze$¢ poSwiecona byla orientacji rynkowej przedsie-
biorstw. W drugiej czesci skupiono sie na strategiach zarzadzania marke-
tingowego firm. W trzecim rozdziale badano postawy zarzadéw analizowa-
nych firm wzgledem wlaczania technologii teleinformatycznych w stosowa-
ne przez siebie praktyki zarzgdzania marketingowego.

Wyniki i dyskusja

Postawy pokolenia Milenialséw
wzgledem mediéw spotecznosciowych

Milenialsi uzywaja internetu uzywaja oni na co dzieh — przede wszyst-
kim w celu zebrania informacji (72,62%), a w nastepnej kolejnosci by korzy-
sta¢ z rozrywki (69,68%) i w celach zwigzanych z pracg zawodowa respon-
dentow (55,7%).

Milenialsi wykorzystuja tez Internet do innych aktywnosci, takich jak
zakupy, Scigganie muzyki i filméw, do celéw zwigzanych z nauka, a takze
by komunikowac¢ sie z rodzing i przyjaciéimi.
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Jesli chodzi o media spolecznoSciowe, to przewazajaca czes¢ responden-
tow (73,8%) korzysta z medidow spotecznoSciowych od ponad czterech lat,
12,6% — od 2 do 4 lat, 7% — od 1 roku do 2 lat. Tylko 3,9% respondentow
korzysta z mediéw spotecznoSciowych kroécej niz rok.

Pokolenie Y najchetniej korzysta z Facebooka (90,89% respondentow
uzywa go codziennie), a nastepnie z Google+, YouTube i Instagrama. Uzy-
skane wyniki pozwalajg stwierdzi¢, ze Facebook to najpopularniejszy serwis
spoleczno$ciowy dla analizowanej kohorty.

Tabela 4. Czestotliwo$é codziennego uzywania mediéw spotecznosciowych, w %

Mniej niz 1 godzina | 1-2 godzin | 2-3 godziny | Ponad 3 godziny Nie uzywam

Facebook 14,5 25,9 20,3 37,0 2,2
Google+ 43,1 10,9 51 3,6 37,3
Twitter 13,6 3,6 2,7 1,2 78,9
Instagram 24,5 6,3 3,6 3,4 62,2
LinkedIn 13,6 1,7 1,5 0,7 82,6
YouTube 26,2 22,0 18,2 16,5 17,2
Pinterest 11,4 2,7 1,2 1,9 82,8
Vbox7.com 36,8 13,1 53 48 40,0

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Wiodaca pozycja Facebooka jest niepodwazalna. Dla 59,8% responden-
tow Facebook byl pierwszym medium spolecznoSciowym, na ktérym sie za-
rejestrowali. Dla prawie 70% (66,8%) Facebook jest preferowanym serwi-
sem spolecznosciowym.

Okoto polowa badanych (47,6%) majacych profil na Facebooku posiada
ponad 400 kontaktéw, a przewazajaca wiekszo§¢ uzytkownikow Google+
(71,5%) posiada mniej niz 200 kontaktow. Kontakty facebookowe genero-
wane sg gléwnie poprzez znajomych, kolegéw z pracy, kolegow z klasy, ro-
dzine i dalszych znajomych. Co ciekawe, 35,3% respondentéw uznato, ze ich
»,prawdziwi przyjaciele” stanowig mniej niz 25% kontaktéw z Facebooka.
A 24,9% respondentow stwierdzilo, ze tylko niewielka liczba oséb sposrod
ich kontaktow to ,prawdziwi przyjaciele”.

Bardziej szczeg6lowa analize przeprowadzono w odniesieniu do postrze-
gania i oceny przez respondentéw Facebooka i Google+, czyli mediéw spo-
tecznosciowych, ktéore zostaly wskazane przez osoby w probie jako najbar-
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dziej popularne. Milenialsi uzywaja Facebooka z zupelnie innych powodow
niz Google+. 74,6% respondentéw uzywa Facebooka zawsze w celach zaba-
wy i rozrywki. Natomiast 78,6% respondentéw uzywa Google+ zawsze do
pracy i w celu znalezienia informacji (71,4%).

Tabela 5. Odpowiedzi na dziatania marketingowe, w %

Zdecydowanie Nie zrobie Ani tak, Zrobie Zdecydowanie

Got ¢ do ... ie wi
otowose do tak nie zrobie tak ani nie | tak tak zrobie Nie wiem

... polubienia profilu FB firmy

poleconej przez znajomego 54 17,1 12,3 38,3 14,4 12,6
... zwrdcenia uwagi na profil FB

firmy, ktory zalajkowal znajomy 51 18,9 15,0 40,7 9,0 11,4
... zakupienia produktu/ustugi

przez strone FB firmy,

ktoéra zalajkowal znajomy 14,4 25,1 17,7 27,2 4,8 10,8

Zrodlo: opracowanie wlasne.

W oczywisty sposéb Facebook przewyzsza Google+ pod wzgledem ko-
munikacji w czasie rzeczywistym i otrzymywania informacji zwrotnych.
Prawie tak samo prezentuje sie poréwnanie ich wydajno§ci wzgledem na-
stepujacych wskaznikow: tatwej komunikacji dwustronnej, personalizacji
1 orientacji strony. Google+ zdobylo wyzsze oceny w odniesieniu do naste-
pujacych wskaznikow: szybkos§é pracy, nawigacja, szybkosé reakceji, oraz po-
strzeganie aktywnej kontroli.

Wprowadzono dwie nastepujace hipotezy badawcze:

ze istniegje zalezno$¢ pomiedzy czasem trwania (liczonym od pierwszej
rejestracji, czas wyrazony w latach) a intensywnoScig (mierzong liczbg
godzin spedzanych codziennie) korzystania z mediéw spotecznoscio-
wych;

ze istnieje zalezno$¢ miedzy intensywnoScig (wyrazong liczbg godzin
spedzanych dziennie) korzystania z mediéw spotecznosciowych a liczbag
posiadanych kontaktow.
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Powyzsze hipotezy przetestowano za pomoca testu? 2 dla najpopular-
niejszych mediow spoleczno$ciowych: Facebook, Google+ i Youtube.
Wszystkie hipotezy potwierdzono (p = 0,0000). Wspétezynnik V Cramera
sugeruje umiarkowana korelacje ze wspolczynnikiem korelacji, ktéry waha
sie od 0,325 do 0,605.

Kilka pytan dotyczylo wplywu dzialan marketingowych prowadzonych
przez przedsiebiorstwa za pomocg Facebooku (tabela 5). W przyblizeniu po-
dobny odsetek respondentéw jest sklonny polubi¢ (53,7%) oraz zwrécié
uwage (49,7%) na profile FB firm polubionych przez znajomego, ale 39,5%
nie chce kupowa¢ produktu lub ustugi z firmy, ktorej profil FB zostal polu-
biony przez znajomego.

Efekt komunikacyjny dzialan marketingowych firm mierzy sie oce-
niajac nastepujace trzy hierarchiczne etapy procesu komunikacji marke-
tingowej: $wiadomo$§¢é, zamiar zakupu, oraz sam zakup. Ponad polowa
respondentow (64,4%) zauwazyla reklamy na Facebooku. Zamiar zaku-
pu produktu lub ustugi reklamowanej na Facebooku ujawnito 46,2% re-
spondentow. Procent respondentéw, ktorzy kupili w ten sposéb rekla-
mowany produkt lub ustuge wynosi 21,4%. Po obliczeniu wspélczynni-
kow przejscia otrzymujemy takie wyniki jak: wspolczynnik wykazywa-
nej §wiadomos§¢ do zamiaru zakupu (0,297) oraz do poczynionego zaku-
pu (0,06).

Milenialsi majg pozytywne nastawienie do aplikacji mobilnych. Ponad
80% respondentow (82,5%) korzysta z aplikacji mobilnych kilka razy dzien-
nie, gléwnie by komunikowa¢ sie, stucha¢ muzyke lub oglada¢ filmy, a tak-
ze by grac¢ w gry. Latwy dostep do mediéw spolecznoSciowych i oszczednosé
czasu to najwazniejsze postrzegane korzySci, ktore plyna z korzystania
z aplikacji mobilnych. Latwy dostep do mediéw spolecznoSciowych dzieki
aplikacjom mobilnym w polaczeniu z popularno$cig Facebooka daje firmom
znaczgce mozliwosci marketingowe (np. operatorzy sieci komoérkowych,
ktorzy zapewniaja nieograniczony dostep do Facebooka lub WhatsApp
w niektorych pakietach ustug). Obawy o bezpieczenstwo sg barierg hamu-
jaca pobieranie aplikacji mobilnych, gdyz respondenci chcg mie¢ pewnoS¢,
ze zrodlo aplikacji jest godne zaufania.
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Postawy MSP wobec wdrazania technologii teleinformacyjnych
w obecnie stosowanych przez nie praktykach zarzqdzania marketingiem

Postawy te oceniano w trzech aspektach: zdolnosci do wprowadzania
zmian, checi wigczania technologii informacyjno-komunikacyjnych do bie-
zacych praktyk zarzadzania, oraz wykorzystywania mediow spolecznoscio-
wych w celach marketingowych.

1) Zdolnosé do wprowadzania zmian

Dominujgcg strategig (51,2%) wsréd poddanych badaniu firm z sektora
MSP, jest nakierowanie na wzrost i poprawe swojej pozycji konkurencyjnej.
Strategia rozwoju wymaga cigglego doskonalenia potgczonego z radykalng
(czasami destrukcyjng) zmiana, co zwykle nadchodzi w okresach przejscio-
wych w cyklu zycia firmy. Jedna trzecia respondentéw (29,3%) uwaza, ze
ich obecng strategia jest przezycie i zachowanie pozycji konkurencyjne;j. Po-
nad polowa analizowanych firm (58,5%) wdraza strategie zmian, skupiajac
sie na relacji ,,produkt — koszty — inwestycje”. 31,7% MSP hotduje tande-
mowi ,,produkt — rynek”, a jedynie 9,8% koncentruje sie relacji ,,rynek —
technologie”. Menedzerowie bedacy naszymi respondentami wskazywali na
zamiar integracji strategicznego podejScia opartego na kosztach z pewnymi
dzialaniami marketingowymi na rynkach docelowych, co nalezy uznaé za
pozytywna tendencje. Niestety, wiekszos¢é MSP (40%) stara sie obnizy¢
koszty jednostkowe produktu zamiast iS¢ w strone zréznicowania produktu
(17,5%), co byloby stosowniejsze przy kladzeniu strategicznego nacisku na
relacje ,,produkt — rynek”. Przewazajgca czes$¢ badanych firm stara sie re-
alizowac¢ swoje strategie marketingowe opierajac sie gléwnie na zasobach
wewnetrznych (57,9%), przystosowanych zasobach zewnetrznych (39,5%)
oraz zestandaryzowanych zasobach zewnetrznych (2,6%). Wyniki te suge-
ruja wystepowanie wewnetrznego konfliktu w przedsiebiorstwie — pomie-
dzy ukrywana checig kontynuacji istniejacych praktyk i zachowan, a wyra-
zang checig wprowadzania innowacji lub przeprowadzenia transformacji.
Taka sprzecznos¢ wpltywa na kulture organizacyjna, a zwlaszcza na nastro-
je w firmie.

Dlatego tez strategie wdrazania zmian zwykle podnoszg poziom stresu
w organizacjach, szczegdlnie w odniesieniu do kwestii bezpieczenstwa. Lu-
dzie czujg niepewnos¢ co do perspektywy przetrwania firmy (bezpieczen-
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stwo korporacyjne), stabilnosci finansowej, oraz wlasnych obowigzkéw wy-
nikajacych z pelnionej funkcji. W wyniku takich postaw pojawia sie silna
nieche¢ wobec zmian. Jak wspomniano powyzej, czynnik ludzki moze oka-
za¢ sie krytyczny w odniesieniu do strategii transformacji cyfrowe;j.

Profil demograficzny respondentéw ilustruje, ze 77% respondentéw pracu-
je w MSP (w przedsiebiorstwach zatrudniajacych ponizej 250 pracownikéw).

2) Gotowosé do wtqgczenia technologii komunikacyjno-informatycznych
w dziatalnosé biznesowq

Przewazajaca liczba respondentéw ma dostep do komputera stacjonar-
nego i/lub laptopa w pracy. 77% respondentow korzysta z komputerow i/lub
technologii komunikacyjno-informatycznych od ponad pieciu lat.

Technologie komunikacyjno-informatyczne wykorzystywane sa gtéwnie
do komunikacji za pomocg poczty e-mail, a w nastepnej kolejnosci do komu-
nikacji za poSrednictwem mediéw spoleczno$ciowych oraz do wspierania
réoznych dziatan i proceséw biznesowych. Respondenci w nastepujacy spo-
sOb uszeregowali postrzegane korzySci z wlgczenia technologii komunika-
cyjno-informatycznych do dzialan zwigzanych z prowadzeniem biznesu —
od najwazniejszej do mniej waznych: 1) komunikacja, 2) informacja, 3) no-
wosci, 4) technologie wspierajgce biznes, 5) edukacja.

W ramach badania poddano takze ocenie dwa zestawy kompetencji me-
nedzerskich (tabela 6).

Za najwazniejsze kompetencje uznano wiedze i do§wiadczenie w zakre-
sie sprzedazy, merchandisingu, ustalania celéw, oraz analize kosztow i zy-
skow. Za obszary o krytycznym znaczeniu uznano te, ktore sg najwazniej-
sze dla wdrazania Marketingu 4.0, a ktérymi sg: innowacyjnos¢ i technolo-
gia produktu, budzetowanie marketingowe, komunikacja marketingowa,
warto§¢ inwestycji i warto$¢ dla akcjonariuszy. Z perspektywy kompetencji
zewnetrznych badanych firm za krytyczne uznano analizy marketingowe,
fad korporacyjny, a takze regulacje panstwowe.

Niestety w zestawie kompetencji uznanych przez respondentéw za waz-
ne zaznacza sie brak umiejetnosci cyfrowych (tabela 6). Poniewaz poziomy
inwestowania w kompetencje cyfrowe roznig sie znacznie miedzy firmami
o réznym poziomie dojrzaloSci cyfrowej, mozna stwierdzi¢, ze analizowane
MSP znajduja sie na wezesnym etapie swojej cyfrowej drogi. To samo moz-
na powiedzie¢ o cyfrowych kompetencjach ich lideréow.
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3) Wykorzystywanie mediow spotecznosciowych w celach marketingowych
Tabela 6 podsumowuje postawy menedzeréw wobec wdrazania mediow
spoleczno§ciowych w ich dziataniach biznesowych.

Tabela 6. Czestotliwo$é codziennego wykorzystywania mediéw spotecznosciowych (w %)

Komunikat Facebook | Twitter LinkedIn YouTube Google+

Nasze przedsiebiorstwo nie wykorzystuje tych mediow

spotecznoéciowych i nie ma takich planéw na przyszlosé 45,7 76 62,4 68,8 60,2
Nasze przedsiebiorstwo nie wykorzystuje tych mediow

spolecznosciowych, ale planuje zacza¢ korzystac z nich

w ciggu najblizszego roku 13,8 10 19,4 16,1 20,4
Nasze przedsiebiorstwo korzysta
z medidow spolecznoSciowych 40,4 8 18,3 15,1 19,4

Najczesciej wykorzystywanymi przez MSP mediami spolecznosciowymi
— bez rozrézniania w jakim celu — sa: Facebook (20,5%), LinkedIn
(12,4%), Google+ (9,5%), YouTube (7,25%) i Twitter (4,5%). Jak pokazano
w tabeli 7, firmy wykorzystuja media spotecznosciowe w nastepujacych ce-
lach:

1. aby uzyskaé¢ widocznosé i wytworzy¢ swiadomos§é klienta.

2. aby komunikowa¢ sie z ré6znymi typami odbiorcy i nawigzywaé wspoi-
prace.

3. aby nawigzywaé kontakty i budowaé relacje, a takze w celu realizacji
réoznorodnych krétkoterminowych celow marketingowych.

Respondenci kojarzg media spotecznoSciowe gléwnie z pojawiajacymi sie
mozliwos$ciami, szybkos$cia (szybki dostep do informacji, podtrzymywaniu
kontaktu ze wspélpracownikami i kontrahentami, zdolnoScig docierania do
odbiorcow na calym Swiecie), komunikacja — miedzynarodows i in., two-
rzeniem sieci polaczen, przejrzystoscia, dzieleniem sie informacjami, uta-
twieniem sobie zycia i pracy.

Pozycje obliczono na podstawie procentu pozytywnych odpowiedzi; nie
uwzgledniano danych ponizej 5%, drugie i trzecie miejsce réznig sie warto-
§cig od 1% do 2%.
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Tabela 7. Uzywanie medidw spotecznosciowych wg podanego celu, pozycja w rankingu

Cel Facebook Twitter  LinkedIn YouTube | Google+
Komunikacja/wspoétpraca 3 1 1 2 2
Obsluga klienta 7 — 5 3 7
Uzyskanie widocznoSci i wytworzenie $wiadomo§ci 1 1 2 1 1
Zdobycie nowych klientéw 5 — 4 3 5
Zwiekszenie przychodéw/zyskow ze sprzedazy 6 — — 3 7
Marketing 2 2 3 2 3
Nawigzywanie kontaktow i budowanie relacji 4 — 3 3 4
Rekrutacja pracownikéw 8 — 4 — 7

Motzliwosci rozwoju elastycznej organizacji marketingowej

Mimo tego, ze przedsiebiorstwa osiagnely pewien poziomu dojrzalosci
cyfrowej, istniejg pewne kluczowe (interwencyjne) obszary, na ktoérych fir-
my powinny sie skoncentrowac, by méc wykorzysta¢ mozliwosSci transfor-
macji cyfrowej.

Glownym obszarem interwencyjnym sa klienci bedacy celem firmy.
Konsumenci cyfrowi i osoby z pokolenia Milenialséw wymagaja calego sze-
regu konkretnych dzialan marketingowych, gléwnie za posrednictwem
chmury, mediéw spotecznoSciowych i komunikacji przez aplikacje mobilne,
przy $wiadomoSci, ze ,,starzy” klienci woleliby tradycyjny sposob komuni-
kacji. Jezeli chodzi o produkty i ustugi dostarczane przez firme, to konsu-
menci cyfrowi wola, gdy oferty sa w pelni dostosowane, a nawet spersonali-
zowane. Firmy o wysokim poziomie dojrzatosci cyfrowej przyjety inteligent-
ng personalizacje za swojg strategie dzialania. Klienci oczekuja tez, ze ko-
munikacja z firma nt. jej ustug bedzie mozliwa przez calg dobe, 7 dni w ty-
godniu, a nawet w czasie rzeczywistym.

Fakt korzystania z Internetu i mediéw spoteczno§ciowych w celu zdoby-
wania informacji lub korzystania z rozrywki kaze sadzic, ze klienci ocenia-
ja pozytywnie kazde emocjonalne osobiste doswiadczenie, ktore dostepne
jest dla nich w wyniku interakgcji z firma.
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Rysunek 1. Marketing 4.0: kluczowe obszary interwencji

co
konsumenci cyfrowi - - informacja
pokolenie milenialsow - - warto$é dodana
»starzy” ludzie - - inteligentne oferty
Cco
Y
jak ral kiedy
analizy - U~ ) - 2417
interaktywnosc¢ - ]ak A ARKET' N o, k|edy - W czasie rzeczywistym
L B S
dlaczego
dlaczego
w chmurze - - osobiste doswiadczenie emocjonalne
w aplikacjach mobilnych - - zmiana motywacji

w mediach spotecznosciowych -

Zré6dlo: opracowanie wlasne.

Zmieniajaca sie motywacja klientéw cyfrowych tlumaczy rozwdj empirycz-
nych strategii marketingowych. Przedsiebiorstwa na wczesnym etapie dojrza-
tosci cyfrowej nadal polegaja na strategii marketingowej opartej na rentowno-
§ci. Niezbyt dojrzate cyfrowo firmy skupiajg sie na jednym lub kilku obszarach
interwencji (zob. rys. 1). Firmy bedace na wysokim stopniu cyfrowej dojrzato-
§ci korzystajg niemal w takim samym stopniu z technologii wlaczajacych media
spoleczno$ciowe, aplikacje mobilne, analityke oraz chmury obliczeniowe. Bez
wzgledu na poziom dojrzatosci cyfrowej, w przedsiebiorstwach nalezy utrzymy-
waé wlasciwe polaczenie marketingu skierowanego na zewnatrz i do wewnatrz.

Biorgc pod uwage opisane powyzej kwestie, dzialania w ramach Marke-
tingu 4.0 powinny odpowiadaé¢ nastepujacym cechom sieci wspolpracy opar-
tej na innowacjach, zdefiniowanym przez Gloora: wspdlnotowy rodzaj udo-
stepniania, wysoki stopien interaktywnos$ci i wysoki stopien lgczliwo$ci
(wiele jednostek tgczacych sie z wieloma innymi jednostkami).

183 www.minib.pl



Wptyw wspétczesnych technologii na zmiane dziatan marketingowych w organizacji. Marketing 4.0

Whioski, ograniczenia,
implikacje dla badan na przysztos¢

Zmieniajgca sie rola technologii informacyjnych i komunikacyjnych sto-
sowanych w celach marketingowych stanowi powazne wyzwanie zaré6wno
dla badaczy zajmujacych sie zagadnieniami marketingu, jak i dla prakty-
kow. Nasze badanie wykazalo wyraznie, ze zarzadzanie marketingowe
w MSP przechodzi proces znacznej transformacji, co wigze sie z powszech-
nie prowadzong restrukturyzacja, niedoborem talentow, a takze zmianami
w postrzeganiu parametréw marketingu. Jak sie niestety okazalo, nawet
§redniej wielkoSci przedsiebiorstwa zarzadzane sg jak firmy rodzinne, co
skutkuje niewlasciwym postrzeganiem ich strategicznych intencji marke-
tingowych. Przedsiebiorstwa chcg wej$¢ na Sciezke zmian w celu poprawy
swojej pozycji konkurencyjnej, ale skupiajg sie na niewtasciwych aspektach
rozwojowych, takich jak koszty i inwestycje, oraz polegaja gtéwnie na wila-
snych zasobach wewnetrznych. Dwa ostatnie czynniki sg typowe dla orga-
nizacji, ktore koncentrujg sie na utrzymaniu stabilno§ci organizacyjnej i na
systemie kontroli, i gdzie horyzont czasowy dzialan nie przekracza okresu
1-2 lat. Fakt, ze przedsiebiorstwa w poczatkowych etapach swego cyklu zy-
ciowego opieraja sie glownie na wlasnych zasobach wewnetrznych powodu-
je, ze wytwarza sie swoisty zapetlony schemat samodzielnego uczenia sie,
zamiast zyskiwania impulsu do dalszego rozwoju. Przedsiebiorstwa wciaz
przechodzg z fazy aktywacji do fazy przystosowania — poza tymi, ktore
dzialajg na rynkach miedzynarodowych lub sg firmami z dziedziny IT. Dy-
namiczne makro§rodowisko zmusza je, by otwiera¢ wlasne systemy, przez
co zachodzi konfrontacja z tym, co typowe dla systeméw zamknietych, czy-
li ze znajdowaniem oparcia na zasobach wewnetrznych.

Aby moéc przetrwac i rozwijac¢ sie w nowej erze cyfrowej, przedsiebior-
stwa beda musialy odznaczaé sie odwaga i umie¢ dobrze odnajdywac sie
w niepewnych sytuacjach. Powinny one bra¢ pod uwage nastepujace kluczo-
we kwestie na drodze do pelnej transformacji cyfrowej: 1) zbadanie wszyst-
kich mozliwych alternatyw i okre§lenie wlasciwych wskaznikéw marketin-
gowych (etap projektowania) w celu wyznaczenia celow i okreslenia priory-
tetow transformacji cyfrowej, 2) zaangazowanie kierownictwa przedsiebior-
stwa poprzez opracowanie strategii cyfrowej i marketingowe przeprojekto-
wanie obecnego modelu biznesowego (etap bezposredni) zgodnie z pozio-
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mem dojrzaloSci cyfrowej firmy, 3) zastosowanie istniejacej wiedzy i umie-
jetnosci w celu wdrozenia wybranej strategii (etap rozwoju). Sukces bedzie
zalezal od wlasciwego polaczenia prowadzonych interwencji, wdrazanych
innowacji, a takze dostepnych talentéw. Potrzebny jest transformacyjny
sposob myS§lenia, w ktérym ceni sie poszukiwanie, kreatywno§¢ i innowacyj-
ne podejScie, dzieki czemu z powodzeniem bedzie mozna zintegrowa¢ Mar-
keting 4.0 z praktyka organizacyjng przedsiebiorstwa. Specjalisci od marke-
tingu i menedzerowie powinni cechowac sie otwartoscig i umie¢ reagowacé
zarowno na rynkowe szanse i zagrozenia, jak i podejmowac ryzyko.
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